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Abstract
Our purpose is to show to the
community a integrative
research that is in
development by IMS with the
support of PAHO (Program of
Pan American Health
Organization).
Our focus will be:
1. identify characteristics of
adolescents and young adults
more likely to become early
drugs users;
2. develop a profile of stimuli
which attract and hold their
attention and, employing
formative research,
3. design messages and
interventions which have
been highly sucessfull in
reaching them.
Key words: drugs,
users
Resumo
A intenção é apresentar à
comunidade um projeto de
pesquisa integrada que está
sendo desenvolvido
pelo IMS com apoio
da OPS (Organização
Panamericana de Saúde).
Essa pesquisa deverá:
1. identificar as
características dos jovens
com maior possibilidade de
se tornarem usuários de
drogas precocemente;
2. desenvolver um perfil de
estímulos que atraia e prenda
sua atenção e, empregando
pesquisa formativa,
3. delinear mensagens e
intervenções que sejam bem
sucedidas em alcança-los.
Palavras-chaves: drogas,
usuários
 
 
1. Definição do problema
O problema de persuadir grandes populações a evitar práti-
cas pouco saudáveis, tal como o abuso de drogas, é especialmente
difícil, principalmente quando essas populações podem apenas ser
alcançadas diretamente ou através de programas escolares. Desta
forma, a tentativa de contatar e persuadir grandes audiências atra-
vés da mídia com tais mensagens tem sido sempre de interesse,
apesar do fato da história mais recente de tais campanhas indicar
que elas raramente foram efetivas (ATKIN, 1979; HU e MITCHELL,
1981; RICE e ATKIN, 1989). Nos últimos anos, contudo, avanços con-
sideráveis têm sido feitos com relação ao aumento da eficiên-
cia das campanhas de comunicação sobre saúde através da mídia.
As campanhas que utilizam pesquisa formativa, estratégias com
alvo bem definido, e outras técnicas modernas, como descrito a
seguir, podem tornar-se forças efetivas para prevenção, especial-
mente quando utilizadas junto com canais interpessoais e insti-
tucionais (FLAY, 1987; FLAY e SOBEL, 1983; RICE e ATKIN, 1989).
Esta proposta é dirigida a um objetivo limitado, porém de
importância vital — como alcançar, de maneira efetiva, audiências
particularmente de risco e motivá-las a participar em outras fases
de programas de prevenção de abuso de drogas via propagandas
de serviço público — PSAs, veiculadas na televisão. Isso envolve
princípios fundamentais experimentalmente testados de um pro-
grama bem sucedido de pesquisa conduzido em outro país.
A utilização da mídia como uma ferramenta efetiva à saúde
aparece como grande perspectiva para países tais como o Brasil,
cujo território ocupa quase a metade do continente, mas, também,
deixa muitas questões para serem respondidas. Grande parte da
pesquisa mencionada tem sido posta em prática nos Estados Uni-
dos, cuja cultura difere em muitas formas daquelas de outros paí-
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ses. Nós nos propomos a realizar uma série de etapas preliminares
para determinar se essa pesquisa pode ser estendida à grande
população multi-étnica do Brasil.
O Brasil, que faz fronteiras com todos os países da América
do Sul, exceto Equador e Chile, tem uma população estimada em
aproximadamente 146 milhões de habitantes, com base no censo
mais recente (Censo de 1990 — Dados Preliminares). Três quartos
dessa população estão na cidade, para as quais tem havido migra-
ção substancial das áreas rurais. É um estado multi-étnico, cujos di-
ferentes grupos têm se mesclado desde os primórdios de sua histó-
ria colonial, quando os portugueses se misturaram com os índios e
com os africanos trazidos para trabalharem nas plantações e nas
minas. Um estudo feito por Carlini e outros (1989), utilizando es-
tudantes de 1º e 2º graus em capitais brasileiras, apontou que o ál-
cool e o fumo eram amplamente utilizados, enquanto que drogas
ilícitas, incluindo cocaína e opiáceos, tinham níveis consideravel-
mente mais baixos de consumo. Descobertas similares foram encon-
tradas por Anap e outros (1992) com os estudantes universitários
de São Paulo. As diferenças entre homens e mulheres quanto ao
uso de drogas foram relatadas por Murad (1982). As mulheres
usam mais estimulantes e depressores e bebem mais em suas casas
ou em reuniões sociais, enquanto que os homens bebem mais em
lugares públicos, tais como em bares.
Pesquisas atuais sobre o uso da mídia brasileira na prevenção
ao abuso de drogas indicam o uso de estratégias que não foram
efetivas em outros lugares. Em um estudo recente, Carlini-Cotrin,
Galduroz, Noto and Pinsk (1994) analisaram 1.711 artigos dos jor-
nais brasileiros de 1960 a 1989, e notaram que os usuários de dro-
gas são considerados como pessoas fracas, doentes e imorais. Isto
contrapõe-se aos resumos de pesquisas relatadas por Bukoski
(1979) e Morel (1989), que estabelecem que tais estratégias reforçam
os mitos sobre o uso de droga e têm, como consequência, subesti-
mar os efeitos importantes das diferenças individuais e do contexto
sócio-cultural.
Neste projeto, o objetivo será: (1) identificar as característi-
cas dos jovens com maior probabilidade de se tornarem usuários
de drogas precocemente (DONOHEW, HELM, LAWRENCE e SHATZER,
1990); (2) desenvolver um perfil de estímulos que atraia e prenda
sua atenção (DONOHEW, PALMGREEN e LORCH, no prelo), e, empregan-
do pesquisa formativa, (3) delinear mensagens e intervenções que
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sejam bem sucedidas em alcançá-los (DONOHEW, LORCH e PALM-
GREEN, 1991; LORCH, PALMGREEN, DONOHEW, HELM, BAER e DSILVA,
1994; PALMGREEN, LORCH, DONOHEW, HARRINGTON, DSILVA e HELM, no
prelo).
A característica chave deste público de alto risco  é a busca de
sensação (sensation seek), um traço de personalidade medida em
investigações anteriores realizadas nos Estados Unidos e em muitos
países europeus, entre outros (ZUCKERMAN, 1979, 1983, 1988, 1994).
A busca de sensação está associada com preferências por novidades
e pelo desejo de se arriscar para obtê-las, e envolve uma probabi-
lidade, significativamente alta, de uso de drogas. Ela também está
relacionada com claras preferências por mensagens novas e excitan-
tes. Isso sugere meios de se alcançar mais audiência através de
PSAs com alto nível de sensação. A busca de sensação está associa-
da a níveis mais altos de testosterona e  mais baixos de uma
enzima cerebral chamada “monoamine oxidase” (MAO), sugerindo
a existência de uma base biológica e, desta forma, se constituiria
num mecanismo transcultural, que poderia ocorrer através das cul-
turas (ZUCKERMAN, 1979).
As conexões estabelecidas entre a busca de sensação, uso da
droga e o valor da sensação da mensagem formam a base de uma
estratégia de mídia promissora para campanhas de prevenção.
2. Objetivos da pesquisa
Esta pesquisa tem por objetivo determinar a eficácia de um
método parcimonioso para a definição psicológica (e biológica) de
um público alvo e na atração e manutenção de sua atenção através
do uso de mensagens persuasivas. Nesta proposta, planejamos
determinar se o conceito da busca de sensação, como uma estraté-
gia de identificação do alvo, é apropriado para dois grupos de
adolescentes brasileiros, jovens com 13-15 anos e jovens com 16-18
anos. Também planejamos determinar se os delineamentos estraté-
gicos de prevenção ao abuso de drogas, através de mensagens com
altos e baixos valores de sensações, são eficazes com a juventude
multicultural brasileira de diferentes camadas sócio-econômicas
para a criação de intenções comportamentais apropriadas e dando
origem a outras mudanças pró-sociais. Esta pesquisa empregará um
delineamento experimental, que é um passo preliminar, porém ne-
cessário, para que os esforços mais dispendiosos em testar a abor-
dagem em um grande estudo de campo sejam feitos.
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Mais especificamente, determinaremos se um tipo de mensa-
gem é melhor lembrada e mais efetiva na criação de intenções
comportamentais apropriadas entre adolescentes pertencentes a
grupos de alto risco psicológico e biológico de se tornarem usuários
de drogas e se outra que é mais efetiva entre jovens que pertencem
a grupos de baixo risco.
Essa abordagem evita alguns dos problemas das estratégias
“uma mensagem única para todos”, empregadas em campanhas
anteriores e mal sucedidas (NEWENDORF, 1990). Em lugar disso, esta
estratégia direciona mensagens com alto valor de sensação para
aqueles que têm maior risco de se tornarem usuários de drogas.
Isso também determina se essas mesmas mensagens podem ser efe-
tivas com aqueles pertencentes a grupos de menor risco ou se men-
sagens separadas devem ser preparadas.
A abordagem é compatível com a recomendação feita por Flay
e Sobel (1983) de que a ênfase maior deveria ser dada a pesquisas
formativas de mensagem, em laboratório, antes de dar prossegui-
mento a avaliações de campo mais dispendiosas e, certamente,
anteriores a programas de disseminação: “Somente depois de ter
sido estabelecido que se desenvolveu um produto de comunicação
eficaz , torna-se proveitoso disseminá-lo” (FLAY e SOBEL, 1983, p. 26).
Nesta pesquisa formativa:
... é necessária uma preocupação com a aceitabilidade pelo público
alvo do produto ou de mensagens veiculadas. Isto é, pode o produto
ganhar e manter a atenção de um público alvo?” Isto pode ser alcan-
çado sem gastos pela exposição de uma audiência cativa ao produto
na sequência de outros comerciais planejados para representar a
situação natural de exposição. A questão a ser respondida é: “No
contexto das mensagens comerciais, o público alvo atenderá a (men-
sagem) que está sendo testada? (FLAY e SOBEL, 1983, p. 26).
3. Metas da pesquisa
A meta dessta pesquisa é conjugar teorias de personalidade e
de atenção às mensagens para aumentar a efetividade da mídia
como um instrumento de melhoria da saúde pública, e para testar
sua efetividade em outro meio, especificamente, o Brasil.
4. Estrutura conceitual
Como já foi dito, descobriu-se que as diferenças individuais e
a necessidade de sensação apenas não desempenham o papel prin-
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cipal no uso de substâncias ilícitas mas é necessário também con-
siderar a reação às mensagens preventivas. Um grande número de
esforços têm focalizado a relação entre busca de sensação e uso de
drogas e os meios de atrair os jovens pertencentes a grupos de
maior risco de abuso de drogas para encaminhá-los a atividades
planejadas socialmente mais aceitas.
A maior vantagem de usar uma estratégia que determine uma
audiência baseada em poucas variáveis, por exemplo, busca de
sensação, é que o público pode ser mais claramente identificado e
recrutado num processo de pesquisa formativa, desse modo,
direcionando consideravelmente os efeitos das mensagens.
Nas seções seguintes, descreveremos o conceito de busca de
sensação, apresentaremos algumas das descobertas associando-o ao
uso de drogas, descreveremos sua relação com o processo de aten-
ção e as implicações do delineamento das mensagens persuasivas
e descreveremos características específicas das mensagens que têm
sido encontradas para discriminar entre os que tem alto e baixo
nível de busca de sensação.
a) Busca de sensação
Marvin Zuckerman, criador do conceito, diz que a  busca de
sensação é “definida pela necessidade de sensações e experiências
variadas, novas e complexas e pelo desejo em correr riscos físicos
e sociais por causa de tal experiência” (ZUCKERMAN, 1979, p. 10). A
busca de sensação tem sido medida como um traço de personalida-
de através de uma escala desenvolvida por Zuckerman (1979) e
através da dosagem da monoamina axidose (MAO) em plaquetas
sanguíneas e níveis de testosterona. A escala de personalidade in-
clui quatro dimensões:
1. Busca de  emoção  e aventuras: busca de sensação através
de atividades fisicamente arriscadas;
2. Busca de experiências: busca de sensação através de um
estilo de vida não-conformista, viagens, música, arte, drogas e ami-
gos não convencionais;
3. Desinibição: busca de sensação através de estímulo social,
festas, beber socialmente, e uma variedade de parceiros sexuais;
4. Suscetibilidade ao tédio: uma aversão ao tédio produzida
por pessoas e condições imutáveis.
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Apesar de uma nova versão da escala ter sido desenvolvida
por Zuckerman, não foi estabelecido o valor da nova escala como
preditor do uso de drogas.
Vários estudos indicaram uma base biológica para busca de
sensação (ZUCKERMAN, 1979, 1983, 1991, 1994; BARDO, DONOHEW e
HARRINGTON, no prelo). Como mencionado acima, as medidas bio-
químicas incluem o MAO, uma enzima que regula os níveis das
aminas cerebrais no sistema nervoso central. Níveis menores de
MAO tendem a ser associados com níveis maiores de busca de
sensação (por exemplo, MURPHY, BELMAKER, BUCHSBAUM, CIARANELLO
e WYATT, 1977). Evidências para a hipótese de que a busca de sen-
sação cresce com o início da puberdade foi encontrada por
Donohew e seus colegas (1988). Num estudo com estudantes de 7ª
e 12ª séries escolares (nos EUA), eles descobriram que as médias de
nível de busca de sensação aumentaram, sensivelmente, na 7ª, 8ª e
9ª séries (veja figura), depois estabilizou-se, mais ou menos, no mo-
mento que os estudantes alcançaram a escola secundária.
Zuckerman relata vários estudos que indicam uma queda na busca
de sensação por volta da meia idade (1989, 1994).
Apesar de existir uma grande evidência da hereditariedade
do traço psicológico (FULKER, EYSENCK e ZUCKERMAN, 1980), pressu-
põe-se que o meio ambiente é responsável por cerca de uma terça
parte de sua variação (ZUCKERMAN, 1979). Segundo procedimentos
estabelecidos para determinar os níveis de necessidade de sensa-
ções, aproximadamente metade de qualquer grupo etário dado (por
exemplo, adolescentes) enquadra-se na categoria de alto risco.*
Resultados de pesquisa com animais sobre busca de novidade
(novelty seeking), dopamina e uso da droga como reforço (BARDO,
NEISEWANDER e PIERCE, 1988; BARDO e MUELLER, 1991) sugerem que o
comportamento de busca de novidades em animais pode envolver
o sistema dopaminérgico do cérebro, que coincide com o mesmo
sistema envolvido no comportamento de busca de drogas. Além
disso, esses experimentos sugerem que o comportamento de busca
de novidade envolve ativação do sistema dopaminérgico meso-
límbico. Um trabalho anterior mostrou que a ativação deste  siste-
ma pode também estar envolvida no valor de recompensa de esti-
mulantes e opiáceos. Se os comportamentos de busca de novidades
e busca de drogas envolvem ativação do substrato neuronal co-
mum, então isto sugere a possibilidade de que a novidade ou
estimulação de sensação podem substituir a droga.
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Média entre alunos do 1º e 2º graus por sexo e
nível de escolaridade
Mulheres 2 0 4 2 0 2 2 1 5 6 2 1
Homens 1 9 9 1 9 3 2 1 1 6 0 3
Todos 4 0 3 3 9 5 4 2 6 1 . 2 2 4
* Medida através da SSS (Sensation Seeking Scale), que contém quarenta
itens, classificando os indivíduos em HSS (High Sensations Seekers) e LSS
(Low Sensation Seekers).
b) Busca de sensação e o uso de drogas
Várias investigações estabeleceram a existência de uma forte
conecção entre a busca de sensação e o uso precoce de substâncias
ilícitas por adolescentes e adultos. Andrucci e outros (1989) inves-
tigaram a relação entre os resultados do MMPI e a busca de sensa-
ção pelo adolescente usuário de drogas. A análise de variância
mostrou relações estatisticamente significantes entre a busca de
sensação e o uso de cocaína, alucinógenos, maconha , narcóticos e
tabaco. Na análise de discriminação de item, o grau de busca de
sensação foi selecionado, consistentemente, como a primeira variá-
vel a entrar nas equações intermediárias dos preditores dos níveis
de uso de drogas, e como a única variável selecionada para a equa-
ção preditora do uso de uma ou várias drogas. Num estudo com
adolescentes israelitas, Veichman e colaboradores (1989) detectaram
que a busca de sensação está relacionada com o uso passado e
corrente de drogas (últimos trinta dias). Em graus mais elevados de
busca de sensação tinham um efeito direto sobre a prontidão para
usar substâncias, assim como sobre o próprio uso (veja também
TEISCHMAN, RAHAV e BARNEA, 1988). Forsyth e Hundleby (1987) detec-
taram que os níveis de busca de sensação influenciaram tanto a
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freqüência quanto o desejo de beber. Os que tem alto nível de busca
de sensação mostraram maior freqüência de consumo de bebidas e
um maior desejo de beber em situações maçantes e sociais.
Newcomb e Mc Gee (1989) concluíram com base em um estudo
longitudinal de cinco anos que o alto nível  de busca de sensação
conduz ao consumo de  álcool e o consumo de álcool, por sua vez,
aumenta a probabilidade de comportamentos criminosos e delin-
qüentes. Descobertas similares foram apresentadas por Bates,
Labouvie e White, 1986.
No estudo relatado anteriormente, com alunos de 7ª a 12ª
séries (DONOHEW, 1988; DONOHEW e colaboradores, 1990), observou-
se que os entrevistados apresentando alto nível de busca de sensa-
ção (HSS) relatavam duas vezes mais o uso de bebidas durante os
últimos quinze dias e até sete vezes mais o uso de outras. Apenas
desvios mínimos deste padrão de consumo foram encontrados com
base em diferenças étnicas ou de sexo.
Uma dupla relação existe atrás da correlação positiva entre a
busca de sensação e o uso de substâncias psicoativas (SEGAL, HUBA
e SINGER, 1980). Primeiro, os HSS obtém estimulação neurológica
diretamente da substância.  Não parece ser importante o efeito da
droga (por exemplo, estimulante versus depressora), mas sim sua
capacidade de alterar estados de consciência (por exemplo, CARROL,
ZUCKERMAN, e VOGEL, 1982). Segundo, a ilegalidade ou sensação de
perigo, associada ao uso de substâncias, proporcionam uma segun-
da fonte de estimulação.
Busca de sensação e uso de drogas entre estudantes
de 1º e 2º graus em uma cidade americana
1º grau 1º grau 2º grau 2º grau
LSS HSS LSS HSS
(n=658) (n=565) (n=450) (n=420)
Maconha 6 , 2 2 4 , 7 1 3 , 0 3 8 , 3
Coca ína 0 , 6 3 , 4 1 , 8 6 , 6
Bebidas fortes 2 0 , 7 5 8 , 3 2 8 , 5 6 7 , 1
Cerveja 2 4 , 9 5 8 , 3 3 8 , 0 7 0 , 5
Estimulantes 1 , 4 1 4 , 9 2 , 0 1 4 , 8
Depressores 0 , 5 1 1 , 2 1 , 6 6 , 6
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Estas figuras representam a porcentagem de alunos da 7ª à 12ª
séries que indicaram usar uma droga específica pelo menos uma
vez durante os últimos trinta dias.
c) Reação às mensagens
Antigamente, a atenção às novidades era um comportamento
fundamental para sobrevivência (FRANKLIN, DONOHEW, DHOUNDIYAL
e COOK, 1991). A detecção de um estímulo novo na forma de uma
folha quebrada, o rastro de um inimigo ou o aroma de comida, por
exemplo, conduziram a uma resposta orientada e aumentaram o
grau de estímulo psicológico que alertou o sistema para se preparar
para aproximação ou evitar, lutar ou fugir. A ausência destes ele-
mentos significava segurança, deixando os homens livres para ocu-
parem-se com outras coisas (DONOHEW, PALMGREEN e LORCH, no pre-
lo). A atenção àqueles estímulos que oferecem grande recompensa
ou têm grande valor de sobrevivência é aumentada ao passo que
aqueles que não possuem estas características estão sujeitos a  um
menor grau de atenção (BARDO, DONOHEW e HARRINGTON, no prelo).
Foi  sugerido (FRANKLIN e colaboradores, 1991) que os estímulos que
possuem características de novidade, intensidade, som e movimen-
to tem maior probabilidade de serem associados com ameaça ou
recompensa, ocasionam uma reação de alerta.
Pelo fato dos HSS serem, também, atraídos por mensagens
novas, dramáticas e estimulantes (DONOHEW, PALMGREEN e LORCK,
1991), a manipulação do valor de sensação da mensagem (i.e, a
habilidade de uma mensagem produzir reações afetivas, sensoriais
e excitantes) poderia ser uma forma direta de se vencer as barreiras
cognitivas e atitudinais através da exposição a mensagens preven-
tivas dirigidas aos usuários de drogas e indivíduos de risco.
De particular importância para este projeto é um programa de
pesquisa sobre prevenção ao abuso de drogas e determinação psi-
cológica do público alvo orientado por um modelo de atenção de
audiência (DONOHEW, PALMGREEN e DUNCAN, 1980; DONOHEW, FINN e
CHRIST, 1988; EVERETT, 1993). Um exemplo simplificado de como o
modelo de atenção poderia funcionar num dado indivíduo é apre-
sentado abaixo.
A suposição central deste modelo é que embora os indivíduos
possam ter uma razão cognitiva para exporem-se a determinados
estímulos, tal como uma fonte de informação ou um jogo, processos
automáticos também exercem  um papel principal. Desta maneira,
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o formato de uma mensagem (suas características de forma, tal
como novidade, movimento etc., mencionados anteriormente) tam-
bém exercem um papel significativo em atrair indivíduos para uma
fonte de estímulos, e eles exercem mesmo um papel mais importan-
te na exposição contínua daqueles à fonte. As fontes que não ofe-
recem novidade suficiente ou outros atrativos que prendam a aten-
ção podem desencadear uma “reação do passado dos homens”, a
qual é interpretada pelo cérebro como “segura” e de atenção des-
necessária (FRANKLIN e colaboradores, 1988), enquanto aqueles que
contém  uma abundância de características podem desencadear um
“alerta” que clama por atenção contínua. Isto pode ser ligado aos
processos envolvidos numa mudança  involuntária a um estado de
devaneio na presença de um orador chato, por exemplo. A volta
para uma reação de “alerta” pode ser desencadeada por um gesto
ou alguma outra mudança na  apresentação à qual o ouvinte tenha
se tornado habituado. O grau de estímulo requerido para desenca-
dear estas reações varia de acordo com o nível de necessidade de
sensação do indivíduo.
Um modelo de ativação de exposição à informação
Mensagens que atraem os HSS
Palmgreen e outros (no prelo) e Donohew e outros (no prelo)
enunciaram várias características de mensagens que fazem distin-
ção entre os HSS e os LSS. Elas devem ser:
1. novas, criativas, inesperadas e incomuns;
2. complexas;
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3. intensas (auditiva e visualmente);
4. fisicamente estimulantes;
5. emocionalmente fortes;
6. gráficas;
7. ambíguas;
8. não convencionais;
9. “excitantes”;
10. que provocam suspense.
Em anúncios comerciais e anúncios de serviços públicos
televisionados, haviam os mesmos tipos de diferenças que as acima:
1. uma ausência de “pregação”;
2. final súbito (abrupto);
3. efeitos visuais e auditivos fortes;
4. uso de “closes”.
Por causa destas preferências entre as características da mensa-
gem, os HSS tem mostrado uma maior preferência do que os LSS por
filmes de terror, sexo explícito, “heavy metal” (em contraposição ao
rock e clips musicais), violência gráfica e comédias não convencionais
tais como as apresentadas no Brasil (“Married with Children”), exi-
bições que violam normas sociais, como “Os Simpsons” ou “Beavis
and  Butthead”, e shows de esportes.
d) Estudos recentes
Como será indicado mais detalhadamente abaixo, mensagens
que empregam estas características têm tido um grande sucesso
entre públicos alvo em situações de laboratório e, mais recentemen-
te, numa campanha real de prevenção ao abuso de drogas, na qual
as respostas dos grupos experimentais e hot line foram cuidadosa-
mente monitoradas antes, durante e após a campanha.
Em um dos primeiros estudos de laboratório, um experimento
semelhante foi delineado para testar a capacidade dos redatores
publicitários em motivar, diferencialmente, os HSS e LSS, empre-
gando mensagens que contivessem diferentes níveis de sensação.
Foram exibidos aos HSS e LSS versões de uma PSA com valores
altos e baixos de sensações. A intenção comportamental dos HSS
em ligar para uma hot line foi mais afetada pela mensagem com
alto valor de sensação — HSV (que era mais dramática e estimu-
lante), ao passo que os LSS foram mais persuadidos pelas mensa-
gens com baixo valor de sensação — LSV (DONOHEW e colaborado-
res, 1991; PALMGREEN e colaboradores, 1991). Veja figura:
Intenção comportamental: busca de sensação
através do valor de sensação da mensagem
Nível de busca de sensação
O índice de Intenção Comportamental (IC) indica o BI médio
do grupo experimental para chamar a “hot line” apropriada rela-
tivo ao BI médio ao grupo de controle apropriado.
Outro experimento (LORCH e colaboradores, 1994) envolveu
uma situação mais natural, com participantes sentados, individual-
mente, em uma sala, expostos a anúncios de serviços públicos de
prevenção orientados em diferentes contextos de programas, com
várias opções de leitura. Os HSS prestaram mais atenção à progra-
mação com  alto valor de sensação — HSV (dramas excitantes ou
seriados não convencionais) do que à programação com baixo valor
de sensação — LSV (dramas “calmos” ou seriados convencionais).
Houve diferenças consideráveis, contudo, no tempo de exposição de
cada um. Os HSS prestaram uma atenção mais considerável à pro-
gramação HSV do que à programação LSV. Os LSS, por outro lado,
embora preferissem a programação LSV, também assistiram a pro-
gramação HSV quase tanto como os HSS. Uma conclusão desta
pesquisa foi que os estímulos poderiam ser delineados para os HSS,
porque eles não só  alcançariam as pessoas com  maior risco como
também poderiam atrair parte susbstancial do restante da audiência.
Resultados de investigações experimentais foram extraídos
para criação de uma campanha de prevenção ao abuso de drogas
destinada aos HSS, que envolve uma combinação de PSAs pagas e
gratuitas e o uso de uma hot line (PALMGREEN e colaboradores, no
prelo). As medidas envolveram pesquisas pré e pós-campanha,
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pesquisas durante a campanha e medidas do número de chamadas
para a hot line.
Os dados destas diversas fontes levam à conclusão que a
campanha teve sucesso em alcançar os HSS com mensagens de pre-
venção (PALMGREEN e colaboradores, no prelo). A combinação de
mensagens novas e altamente  estimulantes teve grande sucesso em
motivar membros da audiência principal em ligar para a “hot line”
apresentada nos PSAs.
As descobertas da pesquisa sobre as hot lines mostram que
73% daqueles que ligaram tinham um nível de sensação acima da
média da população. Isto ocorreu apesar de descobertas anteriores
desta série de projetos e outros que indicaram que os HSS assistem
menos televisão do que os LSS e expressam intenções comporta-
mentais consideravelmente menores em ligar para uma “hot line”
para obter informações sobre a prevenção ao abuso de drogas.
Pode, também, ser notado que o uso de drogas estava, positiva-
mente, relacionado à exposição relatada nos “spots” de campanha,
e cerca de um terço daqueles que responderam à pesquisa sobre a
“hot line” relataram algum uso de drogas ilícitas nos últimos trinta
dias. A lembrança do conteúdo das mensagens foi consideravel-
mente mais alta entre os HSS do que entre os LSS.
A pesquisa mencionada oferece base aos projetos destinados
aos HSS que empregam novidade e outras características das men-
sagens criadas para atrair e chamar sua atenção, elevando a cons-
ciência sobre os riscos do uso de drogas e oferecendo alternativas
motivadoras.
5. Metodologia da pesquisa
5.1. Hipóteses
Pessoas que possuem uma grande necessidade de sensação
tendem a tolerar ou até requerer mensagens mais fortes para atrair
e manter sua atenção (DONOHEW, FINN e CHRIST, 1987; DONOHEW e
colaboradores, 1980). Esses estudos sobre comunicação indicam que
as diferenças individuais na necessidade de sensação e, num sen-
tido menos extenso, no uso de drogas, desempenham um papel
fundamental na exposição e compreensão de mensagens de preven-
ção ao abuso de drogas e nas respostas comportamentais de inten-
ção às mensagens.
Os HSS respondem melhor a conteúdos extremamente novos
e não a outros apelos, enquanto que os LSS podem ser deses-
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timulados por tais conteúdos e respondem melhor a níveis mais
baixos de novidade. Esta predição está baseada num estudo ante-
rior de Donohew, Palmgreen e Lorch (no prelo).
Assim, a hipótese é de que as mensagens que possuam alto va-
lor de sensação serão mais efetivas  com sujeitos HSS na maior
indução de lembranças, compreensão e intenção comportamental de
chamar uma hot line como indicada na PSA, enquanto que PSAs com
menor valor de sensação deverão ser mais efetivas com sujeitos LSS.
5.2. Operacionalização das variáveis
Visão Geral e Procedimento
A pesquisa proposta aqui envolve:
1. Adaptação e testagem de quatro instrumentos de pesquisa,
a escala de busca de sensação, Forma V (ZUCKERMAN, 1989) e instru-
mentos para avaliação de intenção, lembrança, compreensão e uso
de drogas.
2. Pesquisa empregando grupos focais na formulação, delinea-
mento e revisão de mensagens para os HSS e LSS, incorporando es-
tratégias e características bem sucedidas em pesquisas anteriores.
Outras informações, tais como programas favoritos, também serão
obtidas.
3. Condução de um experimento no qual os efeitos do valor
de sensação da mensagem são testados em HSS e LSS, usuários ou
não de drogas selecionadas (álcool, maconha, cocaína, estimulantes
e depressores). Os efeitos serão medidos num delineamento 2x2x2
(descrito abaixo), no qual a busca de sensação, o valor de sensação
da mensagem e o uso de drogas são variáveis independentes e o
nível de lembrança, compreensão e intenção comportamental de
chamar uma hot line são as variáveis dependentes.
Mudança de atitude, apesar de ser uma variável importante,
não será medida em função do problema envolvendo a mensuração
de escores de mudança (ver procedimento na seção Métodos). Em
lugar disso, para um delineamento pós-teste aleatório, a atitude
será tratada como covariação.
a) Variáveis independentes
O experimento inclui fatores inter-sujeitos de busca de sensa-
ção, valor de sensação da mensagem e introdução motivacional.
Estas três variáveis independentes serão operacionalizadas como se
segue:
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Busca de sensação: Esta variável será medida usando-se a Es-
cala de Busca de Sensação  de Zuckerman (1979), Forma V,  revisa-
da para tornar os itens mais significativos para a audiência de ado-
lescentes brasileiros nos dois grupos. A escala original de quarenta
itens analisa quatro fatores de dimensões analiticamente derivadas:
1) busca de emoção e aventura; 2) busca de experiência; 3) desi-
nibição; 4) suscetibilidade ao tédio. Em aplicações anteriores ficou
demonstrada a capacidade de discriminação entre grupos de trata-
mento. Com exceção da dimensão sobre suscetibilidade ao tédio,
que obteve uma confiabilidade de 0,56, a confiabilidade das seções
componentes varia de 0,68 a 0,88. O uso adequado do Alfa-
Crombach será feito com a escala revisada. Uma cópia não revisada
encontra-se no item 5.4 .
Valor de sensação da mensagem: As PSAs de 30" serão pro-
fissionalmente produzidas, em lugar de se usar PSAs já existentes,
por duas razões:
1) é extremamente duvidoso que duas PSAs antidrogas já
existentes difiram, substancialmente, no valor de sensação, particu-
larmente como definidos aqui (a maioria das PSAs existentes envol-
vem no mínimo um apelo implícito ao medo, mas o medo é apenas
um tipo de sensação induzido pelas mensagens);
2) as variáveis devem ser controladas ao máximo. Isto significa
que fatores como conteúdo, duração, atores, narradores e qualidade
devem ser mantidos constantes, enquanto que os elementos relacio-
nados ao valor de sensação são variados ou manipulados. Esta é
uma tarefa muito difícil, tanto do ponto de vista da criação como da
produção. Por exemplo, sabe-se que o uso altamente qualificado da
iluminação, edição, spots de luz, ângulos de câmera etc. será neces-
sário para se produzir PSAs de alto nível de sensação.
Procedimento: uma mensagem televisiva com alto valor de
sensação, como definida anteriormente, tem condições de provocar
respostas sensorialmente fortes, afetivas e  estimulantes nos mem-
bros de uma audiência específica. Tais respostas podem ser
induzidas tanto pelos padrões formais e de conteúdo auditivo e
visual. Para obter uma melhor idéia de quais são os fatores que
podem atrair expectadores HSS ou LSS, quatro grupos focais serão
formados a partir de amostras de adolescentes com idade entre 13-
15 e 16-18 anos. O grupo focal é uma estratégia de pesquisa que
envolve a coordenação de uma discussão relativamente livre sobre
um tópico determinado, de forma a se obter informações qualitati-
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vas preliminares sobre o assunto, ou para auxiliar no desenvolvi-
mento de itens de um questionário ou outro material de pesquisa.
De acordo com Wimmer e Dominick (1987), as respostas dos gru-
pos focais são, geralmente, mais completas do que obtidas em en-
trevistas individuais, uma  vez que as observações de um dos
membros tende a estimular os outros a seguirem diferentes linhas
de pensamento.
Os participantes do grupo focal serão aleatoriamente escolhi-
dos na mesma população proposta para os próprios experimentos
(ver seção “amostra”). Uma amostra de sessenta sujeitos será
contatada e solicitada a responder à Escala de Busca de Sensação.
Aqueles que concordarem em participar serão informados sobre os
procedimentos para se garantir o sigilo e assinarão um termo de
consentimento. Os sujeitos que obtiverem pontuação acima da
média na escala para sua faixa etária serão colocados no grupo
HSS, enquanto que aqueles que ficarem abaixo dessa média serão
colocados no grupo LSS. Dezesseis sujeitos serão, aleatoriamente,
selecionados do grupo HSS para formar dois grupos focais de oito
pessoas HSS, um para cada faixa etária, enquanto que dezeseis
pessoas do grupo LSS serão escolhidas da mesma forma, para se
obter dois grupos LSS. Esses indivíduos serão contatados e convi-
dados a participar de uma reunião de grupo focal. Cada grupo
focal será exposto às mesmas séries de comerciais de televisão e
PSAs antidrogas e solicitados a discutir, na presença de um mode-
rador treinado, o que eles gostaram ou não em cada mensagem.
Comerciais e PSAs serão selecionados para refletir uma larga faixa
de conteúdos, técnicas de produção e valores de sensação.
Uso de Drogas: as questões sobre níveis de uso de drogas ilí-
citas foram adaptadas de instrumentos  usados numa pesquisa
permanente entre jovens pelo Institute for Social Research at the
University of Michigan (JOHNSTON, BACHMAN e  O’MALLEY, 1982).
Uma cópia do questionário encontra-se no item 5.4.
Diversos índices empregados aqui serão obtidos a partir de
dados sobre frequência de uso nos últimos trinta dias de uma série
de drogas ilícitas: maconha, cocaína, anfetaminas, barbitúricos,
tranquilizantes, heroína, inalantes e LSD. Os sujeitos responderão
a uma escala de seis pontos com freqüência variando de “nunca” a
“todo dia”.
Reconhece-se a existência de diferenças significativas nas ca-
racterísticas qualitativas e de uso das drogas citadas acima, e foi
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considerado o uso de uma técnica fundamentada empiricamente,
tal como análise fatorial, para derivação das dimensões do uso de
drogas. Entretanto, a distribuição da freqüência para cada tipo de
droga em particular será diluída (grandes proporções de não-usuá-
rios), desta forma tornando inapropriada a análise fatorial. Análise
fatorial ou de conglomerados apenas de dados de freqüência dos
usuários não é exequível, porque o número de “usuários” (defini-
dos em função de algum uso nos últimos trinta dias) irá variar
muito em função do tipo de droga.
Por essa razão diversas tentativas diferentes para se desenvol-
ver índices de uso de drogas serão feitas. Uma medida geral da
freqüência do uso de drogas ilícitas será derivada através da soma
das várias freqüências dos últimos trinta dias para cada droga em
particular. Como, baseado em pesquisas anteriores, é provável que
haja um número desproporcionalmente  maior de não-usuários
comparado ao número nas várias categorias de crescimento do uso,
a freqüência geral do uso de droga será dividida em três. Aqueles
sujeitos que não usaram nenhum tipo de droga da lista nos últimos
trinta dias serão classificados como não-usuários. Baseado na dis-
tribuição observada, um ponto de corte será escolhido para se di-
vidir os sujeitos restantes em dois grupos de tamanho aproximado.
Para se testar o efeito de uso de cada droga individualmente,
será usada a medida da freqüência de uso de cada droga  para clas-
sificar os sujeitos como não usuários (não uso nos últimos 30 dias) ou
usuários (uso no mínimo de uma vez nos últimos 30 dias) dessa dro-
ga particular. Estas médias serão empregadas em análises separadas.
Apesar das medidas das freqüências de uso serem de interes-
se básico, a idade mais precoce do primeiro uso de qualquer das
drogas listadas acima também será empregada em análises separa-
das. Aqueles que nunca usaram nenhuma das drogas irão formar
uma categoria, e a distribuição das respostas será usada para deter-
minar duas outras categorias (usuários “precoces” e usuários “tar-
dios”). Uma medida final do uso de drogas será o número total de
drogas da lista usadas pelo sujeito.
b) Variáveis Dependentes
Compreensão: O teste de compreeensão incluirá recordação
espontânea e induzida do material apresentado. Apesar de questio-
nários de escolha forçada terem sido usados em outros estudos de
respostas às mensagens de prevenção ao abuso de drogas, medidas
70 • Comunicação e Sociedade 23 
 
de nível de lembrança foram escolhidas por serem mais sensíveis
à capacidade de recuperação e integração da informação pelos su-
jeitos (e.g. NAUS, ORNSTEIN e KRESHTOOL, 1977). A PSA será analisada
em unidades de idéia, baseada no sistema de análise proporcional
de Kintsch (1974; KINTSCH e VAN DIJK, 1978), adaptada para material
audiovisual (GIBBONS, ANDERSON, SMITH, FIELD & FISCHER, 1986; LORCH,
BELLACK e AUGSBACH, 1987). Protocolos de recordação espontânea
terão seus escores obtidos através do número de unidades de infor-
mação corretamente reproduzidas. O sistema  de escore demons-
trou ser confiável (Kappa=0,98) em pesquisa anterior (LORCH e
CHEN, 1986). A organização da informação na recordação dos sujei-
tos será estabelecida através da correlação da ordem da recordação
com a ordem da apresentação na PSA (LORCH e CHEN, 1986). Ques-
tões com recordação induzida serão feitas após as de recordação
espontânea e serão delineadas para testar a memória para unidades
alvo específicas (ações, eventos, consequências do uso de drogas
etc.) apresentadas na PSA.
Intenção comportamental: Será perguntado aos sujeitos: “Se
você desejasse obter informações sobre como lidar com a pressão
de seus amigos para usar drogas, qual seria sua disposição para
usar uma (“hot line”) para obter essa informação?” Os sujeitos res-
ponderão numa escala de sete pontos, variando  de: “Eu certamen-
te usaria a (“hot line”) a “Eu certamente não usaria uma (“hot
line”). Esta medida de item único da intenção tem se mostrado al-
tamente, confiável e relacionada ao comportamento real (FISHBEIN e
AJZEN, 1975).
c) Co-variáveis
Idade: aos sujeitos será perguntado: “Em que ano você nas-
ceu?” no questionário pós-experimento.
Escolaridade: será perguntado aos sujeitos qual o nível mais
alto já completado no questionário pós-experimento. O nível de es-
colaridade será contado como o número de anos  assinalado.
Sexo: os sujeitos irão assinalar a categoria apropriada no
questionário.
Atitude: as atitudes com relação ao uso de uma droga especí-
fica a serem incluídas nesta pesquisa serão medidas através da es-
cala de Likert.
Análise de força: usando-se um procedimento desenvolvido
por Pearson e Hartley (1951), dados de pesquisas anteriores citadas
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nesta proposta foram utilizados quando necessários para se obter
estimativas sobre as diferenças entre as médias dos grupos experi-
mentais nas variáveis estudadas. Assumindo-se efeito pequeno
(máxima diferença entre duas médias quaisquer = 1.5 x o desvio
padrão dentro das células) e fixando alpha em 0,05, são necessários
catorze sujeitos  por célula no delineamento experimental para se
obter uma força = 0,80, e dezessete por célula são requeridos para
força = 0,90. As intercorrelações entre busca de sensação, uso de
drogas e co-variáveis poderão enfraquecer a força de alguma for-
ma,  então um tamanho de célula de n=20 foi escolhido para o ex-
perimento. Isto engloba uma amostra de n1=160.
5.3. Definindo o universo de estudo, amostra e unidades de
análise e observação
Para este experimento, um esforço está sendo feito para se
obter amostras representativas de uma grande faixa de classes só-
cio-econômicas em escolas públicas e privadas, com metade da
amostra constituída por homens e metade por mulheres. Apesar
desta não poder ser considerada uma amostra representativa do
país todo, já que é tirada da área urbana de  São Paulo, esta foi
uma escolha aleatória simples, estratificada, para incluir elementos
de três grupos sócio-econômicos — pobre, médio e superior — de
uma vasta mistura de backgrounds multiculturais. Lembramos tam-
bém que três quartos da população brasileira vive nas cidades.
De uma lista de 105 escolas de São Bernardo do Campo,  São
Paulo — aproximadamente metade pública, metade privada —
uma amostra aleatória de doze escolas, seis públicas e seis priva-
das, será escolhida e solicitar-se-á permissão de seus diretores para
se obter amostras das listas de estudantes para o pré-teste dos pro-
tocolos, com grupos focais e para o experimento.
Para este estudo, a permissão para se usar um procedimento
de consentimento passivo será obtida nas escolas. Os pais serão
notificados através de cartas ou de reuniões sobre a natureza do
procedimento e informados de que suas crianças não participarão
se os pais ou crianças fizerem qualquer objeção.
Os adolescentes também terão oportunidade de se recusar a
participar. Aqueles que participarem do estudo serão levados a
uma sala da escola reservada para o experimento. Um grupo de
aproximadamente quinhentas pessoas será necessário para comple-
tar os questionários de busca de sensação e uso de drogas de forma
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a garantir um número suficiente de participantes na pesquisa para
as várias categorias a serem usadas no estudo. Antes da aplicação
dos questionários, alguns estudantes serão selecionados para admi-
nistração do pré-teste dos instrumentos (veja variáveis).
Embora qualquer procedimento de amostragem de uma dada
população que requeira consentimento tenha a possibilidade de não
ser representativa, neste caso, geralmente, não é necessário que a
população experimental seja representativa de qualquer área. O
mais importante é que ela contenha suficiente representação de
todas as áreas para que viéses não ocorram no processo de seleção.
Para este estudo pretende-se obter uma amostra aleatória sim-
ples a partir das listas das escolas e convidar de cinqüenta a sessen-
ta estudantes para o pré-teste, sendo 32 para os grupos focais e
trezentos para o experimento. Se esses totais não forem suficientes
para  as quotas desejadas, seleções posteriores das amostras serão
feitas até que as quotas sejam preenchidas.
Algumas escolas foram selecionadas para o estudo e os dire-
tores de todas elas concordaram oralmente em participar.
Foram selecionadas as seguintes escolas:
Escolas públicas — São Bernardo do Campo
EEPG Vicente Zammite Mammana Dr. — Rua Oscarito, 25, Bairro
Planalto
EEPSG Omar Donato Bassani — Estr. Ernesto Zabeu, 253, Bairro
Tatetos
EEPG Octávio Edgard de Oliveira — Rua João Saldanha, 424, Bair-
ro Batistini
EEPSG Prof. Neus F. Marçal — Rua Lúcia Zincaglia, 401, Bairro As-
sunção
EEPG Profª Wilma A. Silveira — R. João Domingues Tavares, s/n,
Jardim Beatriz
EEPSG Prof. Maurício A. Ferraz — Rua Princ. Francisca Carolina,
555, Bairro Nova Petrópolis
Escolas privadas —São Bernardo do Campo
Instituto de Ensino Barão de Mauá — Av. Senador Fláquer, 555, Vila
Euclides
Colégio São Bernardo — Rua Atlântica, 741, Jardim do Mar
Colégio Unidade — 1º Grau — Rua Silva Jardim, 80, Centro
Colégio Unidade — 2º Grau - Rua Alferes Bonilha, 427, Centro
Colégio Drumond — Av. Atlântica, 728, Jardim do Mar
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Instituto de Ensino Charles Darwin S/C — Av. do Taboão, 4097,
Bairro Taboão
As cartas de consentimento serão obtidas com os diretores
das escolas.
5.4. Estabelecimento das condições
Os sujeitos serão informados de que o estudo envolve a rea-
ção das pessoas às várias formas de comerciais e mensagens
televisivas e que algumas das medidas envolverão informações
pessoais íntimas. Esta explicação, mais geral que específica, é neces-
sária para se evitar uma ênfase nas PSA antidrogas. Ficará claro,
entretanto, que eles podem se recusar a responder a qualquer item
dos questionários. Também será enfatizado que todas as respostas
serão confidenciais. Os 250 participantes do sexo masculino e 250
do sexo feminino que concordarem em participar serão solicitados
a irem até o local reservado à pesquisa na escola para atenderem a
parte I do estudo que  envolve a aplicação de um “questionário de
personalidade”. Os quinhentos estudantes representam uma super
amostra de 100% para permitir uma perda da  amostra da Parte I
para Parte II, registro de dados não utilizáveis etc. Quando chega-
rem ao local reservado, será dada, novamente, uma breve explica-
ção  sobre o estudo e procedimentos para a manutenção do sigilo
e lhes será solicitado que assinem um termo de consentimento. A
escala de busca de sensação e a de uso de drogas serão então ad-
ministradas e os sujeitos terão permissão para sair.
Uma divisão média será usada para dividir os sujeitos em
grupos HSS e LSS. Oitenta sujeitos (quarenta masculinos e quarenta
femininos) serão escolhidos aleatoriamente do grupo LSS e subme-
tidos à condição LSS. Oitenta sujeitos serão selecionados do mesmo
modo para a condição de HSS. Os sujeitos LSS serão, então, desig-
nados aleatoriamente, para uma das quatro condições experimen-
tais (vinte sujeitos por condição) criadas pelo cruzamento do valor
de sensação das mensagens (alto-baixo) com introdução motiva-
cional (presença-ausência), como ilustrados a seguir:
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                                    Uso da droga
Usuário Não Usuário
Valor de alto
sensação da
mensagem baixo
O mesmo procedimento será utilizado com os sujeitos HSS, com-
preendendo um delineamento 2x2x2 com vinte sujeitos por célula.
Procedimento para o experimento
Assim que chegarem ao local da escola designado para o expe-
rimento, os sujeitos serão novamente avisados da natureza do expe-
rimento e do caráter sigiloso  da coleta de informações. Eles, então,
sentarão em carteiras escolares (quatro sujeitos por sessão), olhando
para um monitor colorido, e será dito que eles verão  algumas men-
sagens de comerciais televisivas. Será pedido para que eles não con-
versem entre si. O experimentador deixará então a sala.  Logo após
serão apresentada uma série de propagandas comerciais de 30" de
duração de diferentes produtos, seguidas pelo PSA antidrogas.
Depois da exposição à PSA serão administradas escalas de com-
preensão, atitude, intenção comportamental e uso de drogas. Os su-
jeitos também indicarão no questionário idade, sexo e nível de esco-
laridade. Logo após eles serão liberados. A PSA estará misturada a
outras mensagens televisivas para evitar a ênfase na PSA antidrogas.
Um outro problema com delineamentos pré e pós-testes são as difi-
culdades metodológicas envolvidas em analisar mudança de escore
(COHEN e COHEN, 1983: CRONBACH e FURBY, 1970). Portanto, optou-se
por pós-teste único para delineamentos de grupos aleatórios.
Todos os procedimentos laboratoriais serão testados em expe-
rimentos pilotos.
5.5. Questionário de preferência e interesse
(escala de busca de sensação — a ser revisado)
Instruções: os itens que se seguem se relacionam a coisas que
você, provavelmente, gostaria de fazer, tipos de pessoas com quem
você gostaria de conviver, sentimentos que você poderia ter sobre
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algumas coisas etc. Para cada par de afirmações você deve escolher
apenas uma, aquela que mais agrada ou aquela com que você con-
corda, circulando a letra  A ou B. Atenção: você só deve circular uma das
letras de cada par de afirmações e você deve responder os quarenta itens.
Pode ocorrer que você, em determinados itens, concorde com as
duas  afirmativas. Neste caso, circule aquela com que você mais con-
corda. Se você discordar de ambas, escolha aquela com que você dis-
corda menos. Lembre-se: suas respostas serão mantidas em sigilo.
1. A - Eu gosto de festas desinibidas e incomuns.
B - Eu prefiro festas tranquilas com bom papo.
2. A - Existem filmes que eu gosto de ver duas ou até três vezes.
B - Eu não suporto assistir de novo a um filme.
3. A - Eu sempre tive o desejo de ser um alpinista.
B - Eu não posso entender as pessoas que arriscam seus pescoços
escalando montanhas
4. A - Eu não gosto dos odores naturais do corpo
B - Eu gosto de alguns odores do corpo.
5. A - Eu me chateio vendo sempre as mesmas caras.
B - Eu gosto da familiaridade confortável dos amigos de todo dia.
6. A - Eu gosto de explorar uma cidade nova ou um bairro da cidade por
conta própria, mesmo que isso signifique me perder.
B - Eu prefiro um guia quando estou em um lugar que não conheço bem.
7. A - Eu não gosto de pessoas que fazem ou dizem coisas apenas para
chocar ou chatear os outros.
B - Eu me divirto muito com as pessoas que dizem e fazem coisas
para chocar os outros.
8. A - Normalmente, eu não gosto de filmes ou peças as quais eu preve-
jo o final.
B - Eu não me importo em assistir filmes ou peças que eu prevejo o
final.
9. A - Eu já experimentei maconha ou gostaria de fazê-lo.
B - Eu nunca fumaria maconha.
10. A - Eu não gostaria de experimentar qualquer droga que produzisse
efeitos estranhos e perigosos em mim.
B - Eu gostaria de experimentar algumas drogas que produzissem
alucinações.
11. A - Uma pessoa sensata evita atividades perigosas.
B - Algumas vezes gosto de fazer coisas que são um pouco perigosas.
12. A - Eu não gosto de pessoas festivas.
B - Eu gosto da companhia de pessoas festeiras.
13. A - Estimulantes me causam desconforto.
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B - Geralmente eu gosto de ficar “louco” (bebendo, fumando maco-
nha etc.).
14. A - Eu gosto de experimentar comidas novas.
B - Eu peço comidas que eu conheço para evitar desapontamento e
desprazer.
15. A - Eu gosto de assistir filmes caseiros ou slides de viagens.
B - Assistir a vídeos caseiros ou slides de viagem me chateia profun-
damente.
16. A - Eu gostaria de fazer esqui-aquático.
B - Eu não gostaria de fazer esqui-aquático.
17. A - Eu gostaria de surfar.
B - Eu não gostaria de surfar.
18. A - Eu gostaria de partir em uma viagem sem rotas definidas ou pré-
programadas.
B - Quando saio em viagem eu gosto de planejar minha rota e horá-
rios cuidadosamente.
19. A - Eu prefiro pessoas com os “pés na terra” como amigos.
B - Eu gosto de pessoas “desligadas” como amigas
20. A - Eu não gostaria de aprender a pilotar aviões.
B - Eu gostaria de aprender a pilotar aviões.
21. A - Eu prefiro mais a superfície das águas que a profundidade.
B - Eu gostaria de fazer mergulho-livre.
22. A - Eu gostaria de encontrar pessoas homossexuais (homens ou mu-
lheres)
B - Eu me mantenho longe de qualquer  um que suspeito ser homos-
sexual.
23. A - Eu gostaria de saltar de paraquedas.
B - Eu nunca tentaria saltar de paraquedas.
24. A -  Eu prefiro amigos que são excitantemente imprevisíveis.
B - Eu gosto de amigos confiáveis e previsíveis.
25. A - Eu não estou interessado em experiências por si só.
B - Eu gosto de ter experiências excitantes e sensações mesmo que elas
sejam um pouco amedrontadoras, não-convencionais ou ilegais.
26. A - Eu gosto de arte que é clara, simétrica nas suas formas e tem har-
monia de cores.
B - Eu costumo achar beleza em cores berrantes e formas irregulares
da pintura moderna.
27. A - Eu gosto de ficar um tempo em casa.
B - Eu fico desassossegado se tenho que ficar em casa por algum tempo.
28. A - Eu gosto de pular de trampolim.
B - Eu não gosto da sensação de ficar de pé num trampolim (ou mes-
mo de chegar perto dele).
29. A - Eu gosto de me encontrar com pessoas do sexo oposto que são fi-
sicamente excitantes.
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B - Eu gosto de me encontar com pessoas do sexo oposto que com-
partilhem meus valores.
30. A - Bebidas em excesso,  geralmente, arruinam uma festa porque al-
gumas pessoas ficam exaltadas.
B - Não deixar acabar a bebida é o segredo de uma boa festa.
31. A - O pior pecado social é ser rude.
B - O pior pecado social é ser chato.
32. A - Uma pessoa deveria ter considerável experiência sexual antes do
casamento.
B - É melhor se duas pessoas casadas começarem sua vida sexual
uma com a outra.
33. A - Mesmo que eu tivesse dinheiro eu não procuraria  me associar a
pessoas do tipo “bon vivant”.
B - Eu posso me imaginar procurando prazer no mundo com pessoas
do tipo “bon vivant”.
34. A - Eu gosto de pessoas mordazes e espirituosas mesmo se algumas
vezes elas insultam os outros.
B - Eu não gosto de pessoas que encontram diversão magoando os
outros.
35. A - Existe muitas cenas de sexo nos filmes.
B - Eu gosto de assistir muitas das cenas de sexo dos filmes.
36. A - Eu me sinto melhor após alguns drinques.
B - Existe alguma coisa de errado com pessoas que precisam de álcool
para se sentirem bem.
37. A - Pessoas deveriam se vestir de acordo com alguns padrões de gos-
to, elegância e estilo.
B - Pessoas devem se vestir de forma individual mesmo que os efeitos
sejam estranhos.
38. A - Navegar longas distâncias em uma pequena embarcação é arriscado.
B - Eu gostaria de navegar longas distâncias em uma pequena porém
segura embarcação.
39. A - Eu não tenho paciência com pessoas enfadonhas e chatas.
B - Eu acho alguma coisa interessante em quase todas as pessoas que
converso.
40. A - Descer esquiando rapidamente uma montanha é uma boa forma
de terminar sobre muletas.
B - Eu acho que gostaria da sensação de descer rapidamente uma
montanha.
Observação: Obrigado por preencher este questionário. Antes de devolvê-
lo certifique-se de que você assinalou quarenta respostas, uma para
cada par de afirmações. Posteriormente, poderemos contatá-lo para
uma participação na segunda parte de nosso estudo.
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Chave de escores para Busca de Sensação – Forma V
Nº Keyed Items
Items
TAS 1 0 3 A 1 1 B 1 6 A 1 7 A 2 0 B 2 1 B 2 3 A 2 8 A 3 8 B 4 0 B
ES 1 0 4 B 6 A 9 A 1 0 B 1 4 A 1 8 A 1 9 B 2 2 A 2 6 B 3 7 B
Dis 1 0 1 A 1 2 B 1 3 B 2 5 B 2 9 A 3 0 B 3 2 A 3 3 B 3 5 B 3 6 A
BS 1 0 2 B 5 A 7 B 8 A 1 5 B 2 4 A 2 7 B 3 1 B 3 4 A 3 9 A
Total* 4 0 1 A 2 B 3 A 4 B 5 A 6 A 7 B 8 A 9 A 1 0 B
1 1 B 1 2 B 1 3 B 1 4 A 1 5 B 1 6 A 1 7 A 1 8 A 1 9 B 2 0 B
2 1 B 2 2 A 2 3 A 2 4 A 2 5 B 2 6 B 2 7 B 2 8 A 2 9 A 3 0 B
3 1 B 3 2 A 3 3 B 3 4 A 3 5 B 3 6 A 3 7 B 3 8 B 3 9 A 4 0 B
TAS – Busca de emoção e aventura;
ES  – Busca de experiências;
DIS – Desinibição;
BS  – Suscetibilidade ao tédio.
O escore total pode também ser obtido somando-se os scores
das quatro subscalas, mas pode ser desejável, também, o escore dos
quarenta itens e checar com a soma das subscalas.
Questionário sobre uso de drogas
As questões seguintes se referem a informações pessoais:
1 - Sexo
a) masculino
b) feminino
2 - Qual é a sua idade?
a) 13 - 15
b) 16 - 18
A próxima seção deste formulário se refere a álcool e outros
tipos de drogas. Hoje em dia se fala muito sobre este assunto, mas
existe pouca informação precisa. Portanto, nós temos muito  que
aprender sobre as experiências reais e atitudes das pessoas de sua
idade.
Nós esperamos que você possa responder a todas as questões;
mas se encontrar alguma que sentir que não pode responder hones-
tamente, nós preferimos que você deixe-a em branco.
3 - Em que idade (se alguma vez) você usou pela primeira vez
cada uma das seguintes coisas (não considere para sua resposta
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qualquer coisa que você tenha tomado por motivos médicos)? Cir-
cule uma respostas para cada substância.
a. Fumou cigarros nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
ou menos anos anos
b. Experimentou álcool nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
ou menos anos anos
c. Experimentou nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
maconha ou menos anos anos
d. Experimentou LSD nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
ou menos anos anos
e. Experimentou nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
anfetaminas ou menos anos anos
f. Experimentou nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
tranquilizantes ou menos anos anos
g. Experimentou nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
cocaína ou menos anos anos
h. Experimentou nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
crack ou menos anos anos
i. Experimentou nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
heroína ou menos anos anos
j. Experimentou nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
inalantes ou menos anos anos
ou menos
l. Experimentou nunca 11 anos 12 ou 13 14, 15, 16, 17, 18
barbitúricos ou menos anos anos
 4 - Quantas vezes você usou cada uma das seguintes substân-
cias nos últimos 30 dias (circule uma resposta para cada uma de-
las? Não inclua aquelas que você tomou por indicação médica.
a. LSD nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
 vezes por semana  por semana
b. Anfetaminas nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
(estimulantes)  vezes por semana por semana
c. Barbitúricos nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
(depressores)  vezes por semana  por semana
d. Tranquilizantes nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
(valium ou  vezes por semana  por semana
librium)
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e. Cigarros nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
 vezes por semana  por semana
f. Álcool nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
 vezes por semana  por semana
g. Heroína nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
 vezes por semana  por semana
h. Inalantes nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
 vezes por semana  por semana
i. Maconha nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
 vezes por semana  por semana
j. Cocaína nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
 vezes por semana  por semana
k. Crack nunca uma vez 2 a 3 uma vez muitas vezes todo dia
 vezes por semana  por semana
5.6. Tratamento estatístico
O  procedimento estatístico empregado será  regressão múlti-
pla com “coding ortogonal” para os fatores experimentais. Análises
separadas serão realizadas para cada variável dependente. De acor-
do com Kerlinger (1986) e Cohen e Cohen (1983), a análise de re-
gressão múltipla tem muitas vantagens com relação à análise de
variância ou análise de covariância tradicionais em situações onde
o experimentador deseja incluir variáveis experimentais e não-ex-
perimentais, ou fatores quantitativos e não-quantitativos no mesmo
delineamento. Por exemplo, o procedimento de regressão múltipla
não requer a suposição de que as variáveis independentes e co-
variáveis sejam não-correlacionadas. A correlação é introduzida em
ambos experimentos aqui relatados pela inclusão de duas variáveis
independentes não-experimentais (busca de sensação  e uso de
drogas). Como Kerlinger (1986) observou:
 Apesar de existirem maneiras de se analisar tais dados com a
análise de variância, elas são trabalhosas e “não-naturais”. Mais
ainda, se existirem amostras de tamanhos desiguais nos grupos, a
análise de variância se torna ainda mais inapropriada, porque
amostras de tamanhos diferentes introduzem correlações entre va-
riáveis independentes. O procedimento analítico da regressão múl-
tipla, por outro lado, toma conhecimento, por assim dizer, das cor-
relações entre as variáveis independentes, bem como,  entre as  in-
dependentes e dependentes. Isto significa que a regressão múltipla
pode, efetivamente, analisar tanto os dados experimentais como os
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não-experimentais, separadamente ou juntos. Mais ainda, variáveis
contínuas e qualitativas podem ser usadas juntamente (p. 558).
Também, de acordo com Kerlinger, “na análise de variância a
adição de controle de variáveis é difícil e desastroso. Com a regres-
são múltipla, no entanto, a inclusão de tais variáveis é fácil e natu-
ral: cada uma delas é meramente outro vetor de escores”
(KERLINGER, 1986, p. 559). O método de regressão permite teste de
efeitos independentes e interativos dos fatores experimentais e não-
experimentais e das variáveis independentes sobre a variável de-
pendente de interesse com controles introduzidos pelas co-variáveis
(e todas outras variáveis da equação), dessa forma impedindo fal-
sidades e permitindo testes mais precisos de hipóteses. Testes, tam-
bém, revelam efeitos de cada covariável. O procedimento de regres-
são também permite acesso mais fácil da proporção de variância
(R) obtida pelo total de variáveis independentes e co-variáveis, bem
como pelos vários subgrupos destas variáveis.
Um procedimento hierárquico será empregado  em cada aná-
lise de regressão múltipla, sendo introduzidas primeiramente as co-
variáveis sexo, idade e escolaridade, seguidas da variável indepen-
dente não-experimental  uso de droga, do fator não-experimental da
busca de sensação e dos fatores experimentais, nesta ordem. Por
último, serão introduzidos os vários termos representando as
interações “two-way” entre fatores experimentais, e busca de sen-
sação e uso de droga serão introduzidas. Termos de alta ordem de
interação não serão incluídos devido ao número desses termos as-
sociados com três variáveis independentes, e  devido às dificulda-
des envolvidas em interpretar tais interações. Todos os três termos
de interação “two-way” serão incluídos na análise do experimento.
Tais análises em particular permitirão testar possíveis efeitos dife-
renciais dos fatores experimentais nos HSS e LSS, e sobre indiví-
duos em diferentes categorias de freqüência de uso de drogas.
Na análise, a variável sexo será introduzida como código úni-
co. Idade e escolaridade serão tratadas como variáveis em interva-
los, a não ser que as distribuições indiquem que categorais ordinais
são mais apropriadas.
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